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Sponsorointi on liittynyt urheiluun jo hyvin pitkään. Sponsoroinnin juuret ovat jo 
Antiikin Rooman ajoilta. Ensimmäinen sponsori oli Maecenas-niminen aatelinen, joka 
Keisari Augustuksen aikaan halusi turvata runoilijoiden taloudellisen aseman (Alaja 
2000, 103). Samoihin aikoihin myös keisareilla oli tapana tukea gladiaattoreita 
kansansuosion toivossa. Suurin kehitys urheilusponsoroinnissa on kuitenkin tapahtunut 
1960-luvulta lähtien. 
 
Sponsoroinnista on tullut elinehto ammattilaisurheilulle 1900-luvun aikana.  Nykyään 
urheilusponsoroinnissa liikkuu vuosittain miljardeja euroja. Suomessakin 
urheilusponsorointiin käytetään vuosittain kymmeniä miljoonia, vuonna 2003 yhteensä 
57 miljoonaa euroa (Itkonen ym. 2007, 21). Maailmalla sponsoroitiin ennustettiin 
käytettävän vuonna 2007 37,7 miljardia dollaria (Pope ym., 2009, 6). Urheilusarjat ja -
tapahtumat jäisivät toteumatta nykymuodoissaan ilman sponsoreiden antamaa tukea.  
 
Sponsorointi antaa yritykselle lisää näkyvyyttä ja sen avulla voidaan rakentaa brandia. 
Niin ikään sen avulla voidaan lisätä myyntiä ja parantaa suhteita asiakkaisiin ja 
sidosryhmiin. Sponsoroinnista on tullut pysyvä osa markkinointiviestintää, ja sen 
avulla voidaan saavuttaa tavoitteita, joihin ei perinteisellä mainonnalla pystytä. 
Urheilusponsoroinnilla pystytään kertomaan tarinoita ja luomaan tunneyhteyksiä 
sponsoroinnin kohteen ja brandin välille (Alaja & Forssell 2004, 27). Suuri osa 
yrityksistä harrastaa sponsorointia jossain määrin.  
 
Sponsorointiin, niin kuin muuhunkin markkinointiviestintään, liittyy omat riskinsä. 
Urheilijoiden ja joukkueiden menestystä on vaikea arvioida. Sponsoroinnin 
onnistuminen on pitkälti kiinni menestyksestä, sen tuomasta mediahuomioista ja 
synnyttämistä positiivista mielikuvista. Dopingin käytöstä seuraavat kilpailukiellot ja 
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negatiivinen julkisuus ovat urheilusponsoroinnin suurin uhka (Itkonen ym. 2007, 43). 
Doping-ongelmiin onkin varauduttu lisäämällä sponsorointisopimuksiin 
dopingpykäliä, jotka purkavat sopimukset ja mahdollisesti määräävät myös 
vahingonkorvauksista. 
 
1.2 Tutkielman tavoitteet ja rajaukset 
 
Tässä tutkielmassa pyritään selvittämään kirjallisuuden pohjalta, mitä 
urheilusponsorointi on, mitä se ei ole ja miten se eroaa mainonnasta. Pääpaino on siinä, 
miten sponsorointi toimii osana markkinointiviestintää, mitä sillä tavoitellaan ja miksi. 
Lisäksi käsitellään sponsoroinnin tavoitteita ja käyttötarkoituksia, sekä haittoja ja 
riskejä. 
 
Tutkimusosassa on tavoitteena selvittää, miten suomalaiset yritykset hoitavat 
sponsorointitoimintaansa, mitkä ovat sen tavoitteet ja miten niitä seurataan, sekä miten 
koko prosessi toimii. Lopuksi verrataan miten kirjallisuus ja suomalaisten yritysten 
toimintatavat eroavat, jos näin on. Esimerkkinä käytetään espoolaisen jääkiekkoseura 
Bluesin sponsoreita. 
 
1.3 Tutkielman rakenne 
 
Luvussa 2 käsitellään markkinointiviestintää ja sen osana suhdetoimintaa, sekä miten 
sponsorointi niihin sisältyy. Luvussa 3 käsitellään sponsorointia, sen ominaisuuksia ja 
käyttöä. Samassa luvussa käsitellään sponsorointia osana markkinointiviestintää ja sen 
käyttöön liittyviä etuja urheilijoille ja yrityksille, sekä siihen liittyviä riskejä. Luvussa 
4 käsitellään suomalaisten yritysten sponsorointikäyttäytymistä käyttäen esimerkkinä 








2.1 Markkinointiviestinnän osa-alueet ja käyttö 
 
 
Markkinointiviestintä on yrityksen viestintää, jonka tavoitteena on vaikuttaa ulkoisiin 
sidosryhmiin tavalla, joka lisää kysyntää tai luo positiivisia mielikuvia yrityksestä, ja 
tätä kautta lisää kysyntää. Sen tavoitteena on markkinoida yritystä ja lisätä sen 
tuotteiden ja palveluiden myyntiä. Kysynnän ja myynnin kasvulla haetaan suurempia 
voittoja, mutta markkinointiviestinnällä voi kuitenkin olla muitakin tavoitteita, kuten 
yrityksen maineen parantaminen ja positiivisen kuvan luominen. 
Markkinointiviestinnän toteuttamiseen on olemassa monia erilaisia keinoja, ja 
teknologian kehittyessä niitä tulee koko ajan lisää. Viimeaikoina erilaiset e-
markkinointikeinot ja sosiaalisen median hyväksikäyttö ovat tulleet yhä 
suositummiksi, ja jopa pakollisiksi suurille yrityksille. Erilaisia työkaluja on välillä 
vaikeata erottaa toisistaan, tai luokitella niitä tiettyyn luokkaan (Smith & Taylor 2002, 




Kuvio 1: Markkinointiviestinnän työkalut (Smith & Taylor  2002, xv) 
Kuvion 1 mukaan markkinointiviestintä koostuu useista osista. Sisäringillä on 
yrityksen identiteetti ja kuluttajien toisilleen kertomat kokemukset. Ulkoreunalla 
sijaitsevat yrityksen lukuisat kommunikaatiotoiminnot, joilla se pyrkii markkinoimaan 





Kuvio 2 Markkinointiviestintämix (Dahlen ym. 2010, 513) 
 
Kuviossa 2 on otettu huomioon eri työkalujen vuorovaikutussuhteet ja 
päällekkäisyydet. Kaikkien kohtien läpikäyminen ei ole tämän tutkimuksen kannalta 
mielekästä, joten seuraavaksi kuvataan niistä tärkeimpiä. Mainonta on näkyvin ja 
tärkein osa monien yritysten markkinointiviestinnästä. Siihen käytetään suuria summia 
rahaa, kuten myös mainonnan tehokkuuden tutkimiseen (De Pelsmacker ym. 2004, 
181). Mainonta on usein massamarkkinointia, jota ei ole kohdistettu tietyille 
henkilöille, vaan erilaisille kohderyhmille. Siinä käytetään massamedioita, kuten 
televisiota, radiota, sanomalehtiä, tienvarsimainoksia ja muita massamarkkinoinnin 
keinoja. Massamarkkinointi on jakaantunut nykyään monille erille medioille. Tv-
kanavia on tuhansia, puhumattakaan miljoonista Internet-sivustoista. Suurelle yleisölle 
suunnatut mainokset tulevat vähenemään tulevaisuudessa, mutta mainonta itsessään ei 
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(Smith & Taylor, 2002, 298). Mainonta on se markkinoinnin muoto, joka näkyy eniten, 
varsinkin B2C-markkinoilla. 
 
Erilaiset myyntikampanjat ja promootiot ovat hyvin yleisiä markkinointikeinoja. Niitä 
voidaan toteuttaa esimerkiksi alentamalla hintoja, jakamalla kuponkeja, kanta-
asiakastarjouksilla ja ilmaisilla näytteillä tai kylkiäisillä (De Pelsmacker ym. 2004, 5). 
Promootiot ovat hyvin suuri osa markkinointiviestintää, jopa suurempi kuin mainonta. 
Sen suosioon ja kasvuun on vaikuttanut moni tekijä, kuten yleinen suuntaus kohti 
suhdemarkkinointia, kuluttajien odotukset alennuksiin etenkin laskukauden aikana ja 
tv-mainonnan kallis hinta. Promootiot vaikuttavat ostoprosessin jälkimmäisiin 
vaiheisiin, joissa ostopäätös tehdään, kun taas mainonta vaikuttaa alkupään vaiheisiin, 
jotka lisäävät tietoisuutta ja kiinnostusta tuotteesta (Smith & Taylor 2002, 337). 
Jatkuvat promootiot voivat kuitenkin johtaa asiakkaiden odotuksiin ainaisista alhaisista 
hinnoista, eikä normaalihinnalla enää saada tuotteita kaupaksi. 
 
Myymälässä tapahtuva markkinointi on tärkeä osa markkinointiviestintää ja pakkaus 
itsessään on hyvä keino markkinoida tuotetta. Pakkauksen väri, sen erottuvuus ja koko 
ovat tärkeitä tekijöitä, kun suunnitellaan pakkausta. Sen tulee näkyä selvästi hyllystä ja 
erottua kilpailijoiden vastaavista. Pakkauksella on kolme toimintoa: suojata tuotetta, 
tarjota käytettävyyttä ja viestiä kuluttajalle. Sen tarkoituksena on saada kuluttajan 
huomio, saada kuluttaja ostamaan se ja rakentaa brändiä (Smith & Taylor 2002, 
510,517). Myymälämainontaan kuuluu pakkauksen lisäksi mainoksia, erilaisia 
myyntitelineitä ja myymälän asettelua. Monet asiakkaat tekevät päätöksensä vasta 
ostohetkellä, eivätkä tiedä etukäteen minkä brandin he tulevat valitsemaan. 
Tämänkaltainen markkinointi on tehokkaimmillaan, kun se on yhdistetty muuhun 
markkinointiviestintään, kuten tv-mainoksiin, jotta saavutetaan integroitu 
markkinointiviesti kuluttajalle (De Pelsmacker ym. 2004, 396).  
 
Suoramarkkinointi on henkilökohtainen ja suora tapa ottaa yhteyttä kuluttajiin ja 
mahdollisiin asiakkaisiin. Siihen kuuluu puhelinmyyntiä, mainoslehtisiä 
palautemahdollisuudella, Internetin eri sovelluksia ja suorapostituksia. 
Suorapostitukset ovat halpoja toteuttaa, koska asiakastietokantojen avulla voidaan 
päättää, minkälaisille asiakkaille niitä suunnataan ja lähetetään. Suoramarkkinoinnin 
varjopuolena on asiakkaiden hermostuminen jatkuvaan häirintään ja mainoksiin, 
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Suomessa onkin mahdollista hankkia omaan puhelimeensa markkinointikielto. 
Tuotteiden samankaltaisuus on tehnyt brändiuskollisuudesta epäolennaisempaa, joten 
valmistajien täytyy viestinnän avulla saada kuluttajat kokeilemaan tuotteitaan ja 
kannustaa käyttöä jatkossakin. Nämä muutoksen ovat johtaneet henkilökohtaiseen 
viestintään ja suhdemarkkinointiin, joka perustuu asiakkaiden elinikäiseen 
sitoutumisen (De Pelsmacker ym. 2004, 364). Suoramarkkinointia käytetään usein 
tukemaan muita viestinnän keinoja ja sen avulla paikataan muiden keinojen 
heikkouksia ja puutteita. Teknologian kehittyminen ja hintojen aleneminen on johtanut 
asiakastiedon saatavuuden ja käytettävyyden yleistymiseen. Teknologian kehitys on 
johtanut siihen, että tietoa on helpompi kerätä, sitä on helpompi analysoida ja käyttää, 
sekä tiedon avulla on mahdollista kohdentaa markkinointia halutuille segmenteille ja 
saada lisää informaatiota (Fill 2009, 624-625). 
 
Henkilökohtainen myyntityö on henkilökohtaista kanssakäymistä yrityksen edustajan 
ja asiakkaan välillä, ja tapahtuu usein jommankumman tiloissa tai messuilla. Tällä 
alalla kehitys on siirtynyt pakolla myymisestä suhdepohjaiseen ajatteluun, jossa 
asiakkaan tarpeet ovat ensi sijalla. Henkilökohtainen myynti on perinteisesti ollut 
erityisen tärkeässä asemassa B-2-B-markkinoinnissa (De Pelsmacker ym. 2004, 442). 
Henkilökemiat ovat tärkeässä roolissa, kun kauppoja tehdään henkilökohtaisella 
tasolla. Koska henkilökohtainen myynti on kallista, on tärkeää, että myyjiä käytetään 
tehokkaasti. Myyjän ajankäyttöä voidaan hallita niin, että hän viettää mahdollisimman 
paljon aikaa asiakkaiden kanssa (Fill 1995, 410-411). Erilaiset messut ovat tärkeitä 
kohtaamispaikkoja, erityisesti yritysten välisessä toiminnassa, ja joskus ainoita 
paikkoja, jossa yritykset saavat tuotteitaan esille mahdollisille asiakkailleen. Ne ovat 
hyviä paikkoja vertailla kilpailijoita keskenään ja vahvistaa suhteita (Smith & Taylor 
2002, 473). 
 
Internetistä ja e-markkinoinnista yleensä on tullut hyvin suosittu 90-luvulta alkaen. 
Internet on siitä mielenkiintoinen media, että kuluttaja voi kokea kaikki 
ostopäätösketjun vaiheet saman median sisällä tiedostamisesta ostopäätökseen. 
Internet-markkinoinnilla pyritään luomaan branditietoisuutta ja parantamaan brandin 
imagoa ja asenteita sitä kohtaan. Sen avulla yritetään myös saada ihmiset 
kiinnostumaan tuotteista ja kokeilemaan niitä, sekä luomaan brandiuskollisuutta (De 
Pelsmacker ym. 2004, 467). Internet tarjoaa suoran tavan kuluttajille saada tietoa 
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tuotteista ja yritykset pystyvät palvelemaan suuria massoja suhteellisen pienin 
kustannuksin. Sen avulla voidaan myös tarjota asiakkaille teknistä tukea ja 
huoltopalveluja oston jälkeen (Fill 2009, 737). Lähes jokaisella suurella yrityksellä on 
vähintään kotisivut, monella on oma verkkokauppa tai huolto- ja teknisiä palveluita 
myös verkossa. E-markkinoinnissa voidaan myös hyödyntää sähköpostia yrityksen 
viestin välittämiseen. Suoramarkkinointia voi tehdä myös sähköpostilistojen avulla. 
 
Yrityksillä voi olla markkinointistrategia, joka yhdistää markkinointiviestinnän kaikki 
keinot. Erilaisten työkalujen käyttäminen yhdessä kohti yhteistä tavoitetta on yksi 
tärkeimpiä asioita, kun luodaan hyvää markkinointistrategiaa (De Pelsmacker ym. 
2004, 2). Jotta lopputulos olisi mahdollisimman hyvä ja yritys saisi vastinetta 
markkinointiin sijoittamiinsa rahoihin, tulee sen tehdä ja noudattaa 
markkinointistrategiaa. Strategia ohjaa yrityksen markkinointia haluttuun suuntaan. 
Markkinointiviestinnässä tulee ottaa huomioon yrityksen kasvava merkitys asiakkaiden 
ostopäätöksiin. Hyvämaineinen organisaatio tuotteen takana voi vaikuttaa ratkaisevasti 
ostopäätökseen (Fill 1995, 15). Suuri valikoima ja lähes samanlaiset tuotteet voivat 
tehdä kuluttajan ostopäätöksestä vaikean. Käyttämällä esimerkiksi yrityksen brandia 
sateenvarjobrandina, voidaan luoda asiakkaille mielikuva tutusta tuotteesta. 
Markkinointiviestintää tehtäessä tulee päättää kenelle viesti on tarkoitettu ja mitä 
viestissä sanotaan, mikä kuva yrityksestä halutaan antaa ulospäin ja kuinka paljon sen 
kuvan luomiseen voidaan käyttää rahaa, miten viesti toimitetaan, mitä se vaatii 
vastaanottajalta, miten tätä koko prosessia kontrolloidaan ja mitä saavutettiin (Fill. 
1995, 17). Tavoitteena on luoda yrityksestä sellainen kuva, että se on haluttava 
yhteistyökumppani tai asiakas, tai että kohde haluaa ryhtyä yrityksen asiakkaaksi. 
Sponsoroinnilla voidaan myös luoda brandille hyvää mainetta antamalla takaisin 
yhteisölle tai olemalla vieraanvarainen sidosryhmille (Cliffe & Motion 2005, 1071). 
 
Sponsorointi lasketaan usein merkittäväksi osaksi suhdetoimintaa. Seuraavaksi 




Suhdetoiminnan (public relations, PR) avulla yritys pyrkii luomaan ja ylläpitämään 
hyvää mainetta ja suhteita, ymmärrystä, sympatiaa ja hyväntahtoisuutta sidosryhmiin 
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ja suureen yleisöön.  Sen keinoihin kuuluvat lehdistötilaisuudet ja –tiedotteet, 
julkisuustempaukset, konferenssit ja messut, sekä sponsoroinnin eri muodot. 
Tavoitteena on välittää informaatiota yrityksestä ja saada tietoa takaisin yleisöltä. Jotta 
tavoitteet saavutettaisiin, on tuotteen vastattava annettuja lupauksia, muuten yrityksen 
maine ja luotettavuus kärsii (Smith & Taylor 2002, 420). Maineen hallinta on tärkein 
osa PR-toiminnassa (Dahlen ym. 2010, 390). Hyvän mielikuvan luomisen toivotaan 
parantavan myös yrityksen taloudellista tulosta, kun asiakkaat valitsevat yrityksen 
tarjooman sen maineen toimiessa yhtenä kriteerinä. 
 
Suhdetoiminta poikkeaa muusta markkinointiviestinnästä siinä, että sen tavoitteet ovat 
aina pitkän aikavälin tavoitteita, eikä mainetta haluta vaarantaa lyhyen aikavälin 
voittojen takia. Se on usein myös suunnattu sellaisille ryhmille, jotka eivät suoraan ole 
yrityksen nykyisiä tai tulevia asiakkaita. Monissa suurissa yrityksissä on oma PR-
osastonsa, joka on erillään muusta markkinointiosastosta. Suhdetoiminnan ja 
markkinoinnin tulee toimia yhteistyössä, jotta saavutetaan paras mahdollinen 
lopputulos. PR-toiminnalla luodaan hyvä pohja, jonka varaan muu 
markkinointiviestintä voidaan rakentaa (De Pelsmacker ym. 2004, 274-275). 
Suhdetoimintaa voidaan ajatella sekä strategisena toimintana, kun rakennetaan pitkällä 
aikavälillä brandia ja kestäviä mielikuvia, että taktisena toimintana, kun vastataan 
nopeasti ilmaantuviin haasteisiin ja uhkiin (Dahlen ym. 2010, 392). Erityisesti 
yllättävät kriisit, kuten onnettomuudet ja ympäristöasiat, ovat suhdetoiminnan kannalta 
haastavia ja yrityksen maine on niissä aina vaarassa. 
 
Yritykset ovat viime vuosina tunnistaneet entistä tarkemmin suhdetoiminnan voiman ja 
tehokkuuden, jolloin se on nostettu tärkeämmäksi työkaluksi markkinointiviestinnässä. 
Yhä useampi yritys on huomannut, mitä suhdetoiminnalla voi saada aikaan yhtiön 






2.3.1  Mitä sponsorointi on? 
 
Sponsorointi-sanaa käytetään kuvaamaan yritysten ja erityisesti kulttuurin ja urheilun 
välistä yhteistyötä markkinoinnissa. Sponsorointi on vastikkeellista yhteistyötä 
kohteen ja yrityksen välillä. Sponsoroinnin on tuotettava hyötyä sekä sponsoroivalle 
yritykselle, että sponsoroinnin kohteelle. Sponsori on taloudellinen tukija, joka 
hyödyntää sponsoroinnin kohteen imagoa oman yrityksen markkinoinnissaan, 
tavallaan vuokraa sen omaan käyttöönsä (Alaja 2000, 104-105). Sponsoroinnin kohde 
urheilussa voi olla yksittäinen urheilija, urheiluseura tai -tapahtuma tai urheilulaji 
(Wilson 1988, 157). Sponsorointi ei kuitenkaan kuulu pelkästään huippu-urheiluun, 
vaan se kattaa kaiken urheilun olympiakisoista paikallisen koulun tukemiseen (Grey & 
Skildum-Reid 1999, XIV). Sponsorointia voi olla myös tv-ohjelmien, lähetysten ja 
tapahtumien tukeminen, joihin on sisällytetty yrityksen markkinointimateriaalia 
(Mason 2005, 32). Sponsorointi voi olla lyhytkestoisia projekteja tai useamman 
vuoden tiivistä yhteistyötä. Se, kuinka paljon halutaan panostaa ja millä hinnalla, on 
jokaisen yrityksen oma asia (Alaja 2000, 111-112). Suomessa tapahtuvassa 
urheilusponsoroinnissa joukkuelajit saivat 44%, tapahtumat 33% ja yksilölajit 23% 
sponsorointiin käytetystä rahamäärästä vuonna 2003 (Itkonen ym. 2007, 45). 
Sponsorointi voi olla suoraa rahallista tukea, ilmaisia urheiluvälineitä tai yhteistä 
tuotekehitystä. Sponsorointi ei ole hyväntekeväisyyttä, hyväntekijälle julkisuus ei ole 
tarpeellista eikä hän odota vastineeksi hyötyä itselleen. Sponsorilla on aina oma etu 
mielessään julkisuuden ja mielikuvien sekä liiketoiminnallisen hyödyn muodossa 
(Alaja 2000, 105). Sponsorointi voidaan nähdä strategisena yrityksen ja urheilijan 
välisenä business-to-business-suhteena, josta molemmat hyötyvät (Henseler ym. 2011, 
7). 
 
Sponsorointia on ollut jo Antiikin Rooman ajoilta (De Pelsmacker ym. 2004, 303). 
Ensimmäinen sponsori oli Maecenas-niminen aatelinen, joka Keisari Augustuksen 
aikaan halusi turvata runoilijoiden taloudellisen aseman (Alaja 2000, 103). Samoihin 
aikoihin myös keisareilla oli tapana tukea gladiaattoreita kansansuosion toivossa. Kyse 
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oli kuitenkin usein enemmänkin hyväntekeväisyydestä, kuin todellisesta 
sponsorointiyhteistyöstä.  
 
Urheilua sponsoroitiin virallisesti vasta 1800-luvun loppupuoliskolla ja nykyaikaisen 
sponsoroinnin katsotaan alkaneen 1960-luvulla, kun kaupalliset sponsorointiohjelmat 
alkoivat Yhdysvalloissa (Alaja 2000, 103). Euroopassa sponsorointi oli noin 
vuosikymmenen jäljessä. Suomessa sponsorointi alkoi kasvaa voimakkaasti 1970-
luvulla. Aluksi sponsorointi oli käytännön kokeilua ja usein vastikkeetonta toimintaa, 
josta pääsivät hyötymään aktiivisimmat urheilukohteet. 1990-luvun alun lama pakotti 
yritykset karsimaan markkinointikustannuksiaan, ja sponsoroinnilta alettiin vaatia 
rationaalisia perusteita. Rahaa ei enää saanut ilman tarkkoja suunnitelmia ja 
järjestelmällisiä toimenpiteitä. Niinpä sponsoroinnista on kasvanut yrityksille tärkeä ja 
mielenkiintoinen markkinointiviestinnän keino (Alaja 2000, 103-104). 
 
Sopimuksilla voidaan myös estää kohteen esiintyminen kilpailijoiden mainoksissa 
(Alaja & Forssell 2004, 29). Sopimuksilla määritellään molempien osapuolten 
velvollisuudet ja oikeudet. Sponsorointisopimuksissa on usein pykälät, joiden 
perusteella sponsori voi sanoutua irti sopimuksesta rikkeen, kuten dopingrikkomuksen, 
perusteella. Hyväntekeväisyys ei myöskään edellytä keskinäistä sopimusta (Alaja & 
Forssell 2004, 26). Kirjalliset sponsorisopimukset allekirjoitettiin 95% tapauksista 
Suomessa (Itkonen  ym. 2007, 45).  
Sponsorointi on olennainen osa urheilumarkkinoinnin kilpailukeinoja tuotteen, hinnan 
saatavuuden ja markkinointiviestinnän kanssa. Onnistunut sponsorointi tuottaa 
kohteelle kilpailuetua ja yritys saa myönteistä julkisuuskuvaa (Alaja 2000, 105). 
 
2.3.2 Esimerkkejä erilaisista sponsoreista 
 
Eri sponsorit toimivat eri tavoin, jolloin eri yrityksillä on erilaiset tavoitteet ja panokset 
sponsorointihankkeissaan. Lipponen (1999, 47-54) jakaa sponsorit neljään luokkaan: 
mesenaatteihin, näkyvyyden maksimoijiin, pienen piirin brandeihin ja massojen 
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merkkituotteisiin. Kuvio 3 osoittaa, miten muodostetaan nuo neljä perustyyppiä 
tunnettuus- ja asemointitarpeen avulla. 
 
Kuvio 3 Nelikenttä yritysten sponsorointiin liittyvistä strategisista perustyypeistä (Lipponen 1999, 47) 
 
Mesenaatti on luonteeltaan ennemminkin tukija kuin sananmukaisesti sponsori (Alaja 
2000, 114). Mesenaatti ei ole kovin aktiivinen sponsoroinnissa, eikä odota kohteelta 
vastikkeita. Sponsorointi on tuolloin luonteeltaan tuki- ja kannatusilmoittelua lähinnä 
oman ja lähipiirin iloksi, mutta sen tavoitteina voi olla asiakasuskollisuuden 
ylläpitäminen, business-to-business –markkinointi tai yhteisön kehittäminen (Lipponen 
1999, 47-49). 
 
Näkyvyyden maksimoija haluaa nimensä tunnetuksi markkinoilla, joilla on paljon 
kilpailua. Sponsoroinnin tavoitteena voi olla pääsy top-of-mind-asemaan tai 
harkinnanvaraisten tuotteiden joukkoon ja kohderyhmä on usein suuri yleisö. 
Näkyvyyden maksimoija tavoittelee ensisijaisesti mahdollisimman laajaa 
kontaktipintaa, jolloin mielikuva-assosiaatio on toissijaista. Näkyvyyttä maksimoidaan 
usein tuotteen elinkaaren alkuvaiheessa. Myös kohteelta odotetaan laajaa näkyvyyttä. 
(Lipponen 1999, 47-51) Näkyvyyden maksimoija mittaa näkyvyyttä ja tunnettuuden 
muutosta (Alaja  2000, 114). Tähän tarkoitukseen voidaan käyttää ulkopuolista 





Pienen piirin brandi ei puolestaan tarvitse laajaa näkyvyyttä. Sen segmentti on hyvin 
pieni ja se toimii aktiivisesti, toisin kuin mesenaatti. Tavoitteena on ennen kaikkea 
luoda mielikuvia systemaattisella kohdennetulla viestinnällä, ja kohteelta odotetaankin 
juuri apua mielikuvien luomisessa. Tuolloin yhteistyö rakennetaan tapahtumien ja 
promootioiden varaan, koska passiivisella mainonnalla ei voida edistää yrityksen 
tavoitteita. Monet luksusbrandit noudattavat tätä kaavaa (Lipponen 1999, 48-52). 
 
Massojen merkkituote haluaa mahdollisimman laajan tunnettuuden ja ylläpitää 
mielikuvia monessa eri segmentissä. Tuotteeseen liitetyt mielikuvat voivat olla 
erilaisia eri segmenteissä, ja eri segmenttien tarpeet otetaan huomioon 
tuotevalikoimassa. Massojen merkkituote yhdistää sponsorointiyhteistyössään pienen 
piirin brandin ja näkyvyyden maksimoijan tavoitteet. Tätä strategiaa käyttävä yritys on 
itse aktiivinen sponsoroinnin ideoija ja haluaa liittää sponsoroinnin aktiiviseksi osaksi 
markkinointiviestintäänsä. Massojen merkkituote odottaa kohteelta aktiivista otetta 
yrityksen tavoitteiden analysoinnissa ja sponsoroinnin innovoinnissa. Tavoitteena on 




2.4 Sponsoroinnin nykytila Suomessa 
 
Sponsorointiin käytetyt rahamäärät ovat kasvaneet tasaisesti Suomessa jo pidemmän 
aikaa. Vuonna 2010 Suomessa käytettiin 165 miljoonaa euroa sponsorointiin. 
Vertailun vuoksi vuonna 2003 sponsorointiin käytettiin vain 57 miljoonaa euroa. 
Urheilun osuus oli 100 miljoonaa, josta pelkästään jääkiekon osuus oli 31 miljoonaa 
euroa. Kulttuurin osuus oli 22 miljoonaa ja muut kohteet saivat rahaa 44 miljoonaa. 
Niihin kuului sosiaalisia kohteita ja pienten yritysten paikallisia projekteja. Urheilun 
suosiota ei uhkaa suurimpana kohteena mitään, vaikka yritykset käyttävät entistä 
enemmän yhteiskuntavastuuta kumppanien valinnassa. Mainostajien liiton jäsenistä 82 
% sponsoroi urheilua ja jääkiekkoa joka toinen. Kasvua edellisvuoteen (2009) 
verrattuna on 9 %, mutta kasvu näyttää pysähtyvän sillä suurimpia mainostajia 
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kuvaava saldoluku on -3. Taantuman takia jo nyt havaittiin neljänneksen lasku 
sponsoroinnin hyödyntämisessä, kuten tapahtumissa sponsoroinnin ympärillä ja 
lippuostoissa, määrä on puolittunut verrattuna vuoteen 2008. Kuviossa 4 nähdään, 
miten yritykset ovat suunnitelleet käyttävänsä rahaa sponsorointiin vuonna 2011: 55 % 
pitää rahoituksensa ennallaan, 24 % vähentää ja 21 % aikoo kasvattaa sponsorointiaan. 
Vähentäjien ja kasvattajien erotuksesta saadaan saldoluku -3. Saldolukua ei kuitenkaan 
voida pitää absoluuttisena totuutena, koska esimerkiksi vuoden 2010 saldoluku oli -9, 
ja kuitenkin kasvua oli 9 %. Nuoriso- ja paikallisliikunnalla on valoisa tulevaisuus, 
sillä sen suhdeluku on 27. Muita kasvua odottavia kohteita ovat tiede, koulutus ja 
kasvatus (Mainostajien liitto, 2011).  
 
 
Kuvio 4 Saldoluku (Mainostajien liitto, 2011) 
 
Kolme neljästä yrityksestä on sitä mieltä, että hyvän yhteiskuntavastuun merkitys 
yritysten suosiolle ja kilpailukyvylle on entisestään kasvanut. Mainostajien liiton 
Sponsorointibarometrissa (2011) selvitettiin suurten mainostajien yhteiskuntavastuun 
näkymistä sponsorointikohteiden valinnassa. Jäsenyrityksistä 39 % on valinnut 
kohteita, jotka eivät varsinaisesti liity liiketoimintaan, 27 % kohteita, jotka liittyvät 
yrityksen arvoketjuun ja 20 % kohteita, jotka vaikuttavat suoraan yrityksen 
kilpailukykyyn. 38 % vastaajista ei käyttänyt mitään näistä keinoista. Tilanteessa ei ole 




Lähitulevaisuudessa tuskin tapahtuu suuria muutoksia sponsoroinnin suurimmissa 
kohteissa. Yhteiskuntavastuu korostuu ja kohteet, jotka parantavat yrityksen mainetta 
ja viestivät hyväntahtoisuutta kasvattavat osuuttaan. Jääkiekko ja Suomen maajoukkue  
säilyttävät paikkansa eniten tukea saavana lajina ja joukkueena. Vuonna 2011 voitettu 
maailmanmestaruus näkynee lisääntyneinä sponsorituloina lähivuosina. Samoin 
jääkiekon MM-kisat tulevat lisäämään kiinnostusta jääkiekkoon ja maajoukkueeseen, 
koska ne pelattiin vuonna 2012-13 Helsingissä ja Tukholmassa. Myös tämän vuoden 
Sm-liigan voittanut Helsingin IFK oli mainostajien sponsorointikohteissa 
suosituimpien joukossa. Yksittäisistä urheilijoista Kiira Korpi on sponsorien suosikki 
(Mainostajien liitto, 2011). Nuoren naisen menestys ja ulkonäkö tekevät hänestä 
kiinnostavan kohteen sponsoreille, ja hän onkin tunnettu muun muassa Valion 















3 Sponsorointi osana markkinointiviestintää 
3.1 Sponsorointi markkinointiviestinnän työkaluna 
 
Kuten aiemmin todettiin, yksi markkinointiviestinnän työkaluista on sponsorointi. 
Useimmilla yrityksillä sponsoroinnin päätarkoituksena on tukea brandin tunnettuus- tai 
mielikuvallisia tavoitteita, eikä sitä voida siksi käsitellä irrallaan muusta brandin 
rakentamisesta (Lipponen 1999, 14). Yritys pyrkii sponsoroinnin avulla välittämään 
omaa viestiään suurelle yleisölle. Viesti syntyy sisällöstä, ja sponsoroinnin kohde 
toimii osana yrityksen viestiä. Kohteen julkisuuskuva ja sen edustamat arvot 
vaikuttavat viestin vastaanottajiin. Sponsoroinnin kohde toimii myös viestinkantajana 
muiden markkinointivälineiden ja median ohella. Median avulla yritys levittää viestiä 
laajemmalle kontaktipinnalle. Yrityksen muu markkinointiviestintä varmistaa, että 
oikea viesti välittyy. Yritys pyrkii korostamaan kohteen ominaisuuksia, jotka se haluaa 
liittää itseensä (Alaja & Forssell 2004, 27). Sponsoroinnista on tullut merkittävä 
strateginen työkalu markkinointiviestinnässä. Sen avulla yritys pystyy viestimään 
erilaisille sidosryhmille tehokkaasti (Dolphin 2003, 176). 
 
Sponsorointi on harvoin markkinointiviestinnän johtava työkalu. Sitä käytetään usein 
tukemaan muuta markkinointiviestintää. Yrityksen markkinointiviestintä ei voi 
rakentua pelkästään sponsoroinnin varaan. Sponsorointia täytyy tukea muilla 
markkinointiviestinnän työkaluilla onnistuakseen. Vuonna 2002 
markkinointiviestintään käytetystä rahamäärästä 3% meni sponsorointiyhteistyöhön 
(Alaja & Forssell 2004, 27). Sponsoroinnista on kuitenkin tullut tärkeä työkalu 
markkinoiden kanssa kommunikoinnissa (Pope ym. 2009, 5). Sponsorointiyhteistyöllä 
voi olla monia eri rooleja riippuen siitä, mitä yritys haluaa viestiä. Roolien avulla 
voidaan myös rakentaa tarinoita, jotka koskettavat viestin vastaanottajaa. 
”Sponsorointiyhteistyön rooli markkinointiviestinnän kokonaisuudessa riippuu aina 
kulloinkin markkinointiviestinnälle ja erityisesti sponsorointiyhteistyölle asetetuista 
tavoitteista, sidosryhmäajattelusta ja budjetista” (Alaja & Forssell 2004, 27). Alaja ja 
Forssell (2004, 27-31) jakavat roolit yhdeksään eri kategoriaan sen perusteella, 




1. Arvomaailman ilmentäjä 
Sponsoroinnilla voidaan paljastaa yrityksen arvomaailmaa yleisölle. Liittäessään 
itsensä tai tuotteensa kohteeseen, yritys avaa arvomaailmansa yleiselle tarkastelulle 
voimakkaammin kuin minkään muun markkinointiviestinnän keinon kautta. 
Kohteeseen liittyvät arvot ja mielikuvat siirtyvät yritykselle. Oikein valittu 
arvomaailma on loistava tapa kertoa hyviä tarinoita. 
2. Tunteiden antaja 
Sponsoroinnilla voidaan tehdä omaa tuotetta tai yritystä tunnetuksi kohdesegmentissä 
persoonallisella tavalla. Oikein valitun kohteen välityksellä yritys paljastaa sielunsa ja 
sen toiminta muuttuu kasvottomasta läpinäkyväksi ja käsinkosketeltavaksi. 
Sponsorointi voi olla myös tunneviestintää. 
3. Kilpailijoista erottava 
Sponsoroinnin yksi suurista eduista on mahdollisuus erottua kilpailijoista toimimalla 
rohkeasti ja omaperäisesti. Sponsoriyhteistyön hyvällä suunnittelulla ja toteutuksella 
voidaan saada huomattavia kilpailuetuja. Kohteen esiintyminen kilpailijan mainoksissa 
yleensä estetään sopimuksilla. Hyvät tarinat erottavat sponsorin kilpailijoista. 
4. Viesteille herkistävä 
Oikea hetki on tärkeää viestin välittämisessä kohdesegmentille. Viesti menee 
paremmin perille, kun tilanne luonteva. Sponsoroinnin viestit tavoittavat usein kohteet 
otollisissa tilanteissa, kuten vapaa-ajan vietossa. 
5. Hyvien uutisten välittäjä 
Sponsorin tavoitteena on välittää itsestään positiivisia uutisia. Uutiskynnysten 
ylittäminen on vaikeaa mediayhteiskunnassa. Sponsoroinnin avulla pyritään avaamaan 
ainutlaatuisia mahdollisuuksia hyvien uutisten välittämiseen. 
6. Rohkea riskipelaaja 
Sponsorointiyhteistyön käyttö markkinointiviestinnässä on aina riskialtista, mutta 
riskeistä puhutaan harvoin julkisuudessa. Tappiot niellään pienessä piirissä. Riskien 




7. Yhteispelin osaaja 
Sponsorin ja kohteen välinen yhteistyö luodaan sopimuksella. Sponsorointi on 
yhteistyötä enemmän kuin mikään muu markkinointiviestinnän osa. Hyvästä 
yhteistyöstä tarinat saavat lisää aineksia. 
8. Me-hengen nostattaja 
Kun sponsoroinnin kohde on kaikkien rakastama urheilija, on sponsorointi loistava 
tapa luoda me-henkeä ja sitouttaa sidosryhmiä omaan toimintaan. Sponsorointiin 
liittyy usein suuria negatiivisia ja positiivisia tunteita. Me-henki lietsoo myönteisiä 
tarinoita. 
9. Yllättävä hätkähdyttäjä 
Sponsorointi voi olla myös ambient-markkinointia, eli yllättäviä julkisilla paikoilla 
tapahtuvia tempauksia. Tällä keinolla ei haeta suuria kohderyhmiä, vaan tarvittavaa 
särmää ja hätkähdysvaikutusta. 
 
Sponsorointi on liitettävä yrityksen tuotteisiin tarinoiksi, niin että ne ruokkivat uusia 
tarinoita. Jokainen urheilija on oma tarinansa, joka on ostettavissa yrityksen omaan 
tarkoitukseen sponsorointiyhteistyön kautta (Alaja & Forssell 2004, 33). Urheilijaan 
liitetään mielikuvia voittamisesta ja onnistumisesta. Kuluttaja halutaan usein samaistaa 
sponsoroinnin kohteen mielikuviin. Halutaan luoda mielikuvia, joissa kuluttaja 
ajattelee olevansa parempi, jos hän käyttää yrityksen tuotteita. 
 
Sponsoroinnin kohdetta tulee osata käyttää oikein yrityksen tarkoituksiin. Yrityksellä 
on monia eri mahdollisuuksia hyötyä sponsoroitavasta. Häntä voidaan käyttää 
suhdetoimintaan, mainoksiin ja promootioihin. Monilla yrityksillä on 
sponsorointisopimuksissa määritelty oikeudet tällaiseen markkinointiin, mutta usein 
niitä ei täysin hyödynnetä (Sherry 1998, 24-25). Yrityksen ei pidä olettaa, että 
sponsoroinnin kohde tietää yrityksen historian ja arvot. Jotta yrityksen viesti välittyisi 
oikein, tulee urheilijaa valmentaa haastatteluja ja esiintymisiä varten. Urheilijan tulee 




3.2 Miten sponsorointi eroaa mainonnasta 
 
Sponsoroinnilla ja mainonnalla on kaksi samaa tavoitetta, tunnettuuden lisääminen ja 
positiivisten mielikuvien luominen omista tuotteista ja yrityksestä (De Pelsmacker ym. 
2004, 303). Sponsorointi on epäsuoraa viestintää, kun taas mainonta on suoraa 
vaikuttamista. Sponsorointi koetaan yleisesti mainonnan kaltaisena, mutta myös 
kohdetta hyödyttävänä toimintana. Sponsorointia ja mainontaa on välillä vaikea erottaa 
toisistaan. Kentänlaitamainokset ja ilmoitukset ovat mainontaa, jos ne ovat irrallisia 
toimenpiteitä. Jos ne ovat sponsorointisopimuksen vastikkeellisia elementtejä, on kyse 
sponsoritoiminnasta. Jos urheilijoille maksetaan tietynmerkkisten välineiden 
käyttämisestä, on kyse tavaramerkki- ja tuotemainonnasta, joka on usein osa 
sponsorointia (Alaja 2000, 106). Mainonta onkin tärkeä osa sponsorointia. 
Sponsoroinnin kohteen toiminta on usein erillään yrityksen liiketoiminnoista (Alaja & 
Forssell 2004, 25). Sponsorointi on myös suuren yleisön mielestä hyväksytympää kuin 
massamainonta. Tämä voi johtua siitä, että ilman sponsorointia ei olisi monia 
tapahtumia, joten yrityksen median hyväksikäyttö katsotaan oikeutetuksi (Mason 2005, 
33-34). 
 
 Mainonnassa on helpompi ennakoida välittyvää viestiä, koska sponsoroinnin kohde on 
elävä olento, ja täten myös ennalta-arvaamaton. Sponsoroinnin tehokkuuteen vaikuttaa 
urheilijan menestys tai tapahtuman saama julkisuus (Alaja 2000, 106). Mainonta on 
suorempaa ja tehokkaampaa kuin sponsorointi, koska yritys voi päättää miten ja missä 
viesti välittyy (De Pelsmacker ym. 2004, 303). Sponsoroinnin välittämät viestit ovat 
usein lyhyitä ja yksinkertaisia, rajoittuen usein vain tuotteen tai yrityksen nimeen. Ne 
ovat helpompia ymmärtää kuin mainonnan viestit. Sponsoroinnin teho tulee 
pitkäaikaisesta altistumisesta yrityksen viestille ja luo yleisölle positiivisen mielikuvan. 
Sponsoroinnissa on mukana hyväntahtoisuutta, joka luo kuluttajalle paremman kuvan 
yrityksestä, ja se liitetään myös yrityksen tuotteisiin. Tämä hyväntahtoisuus erottaa 
sponsoroinnin mainonnasta (Mason 2005, 33). Sponsorointi on sitä tehokkaampaa, 
mitä enemmän kohdeyleisö on tekemisissä sponsoroinnin kohteen kanssa, ja miten 




  3.3 Sponsoroinnin kohteen valinta 
 
Tärkeä asia sponsoroinnin toteuttamisessa on kohteen valinta. Kohde on yrityksen 
viestin välittäjä: yrityksen arvojen ja mielikuvien tulisi olla samat kuin urheilijaan 
liitettävät, jotta sponsorointi olisi mahdollisimman onnistunutta ja luonnollista (Aaker 
2000, 298-299). Kuvio 5 kuvaa peruslähtökohtaa, jossa yritys etsii myönteisiä 
mielikuvia, jotka yhdistävät sitä tai sen tuotteita sekä sponsoroinnin kohdetta. 
Kuvio 5 Sponsoroinnin kohteen valinnan peruslähtökohta (Alaja 2000, 112) 
 
Sponsorointikohteen valinta on usein pitkä prosessi. Suuret yritykset saavat useita 
yhteydenottoja joukkueilta ja urheilijoilta, jotka etsivät sponsoria, mutta myös yritykset 
etsivät aktiivisesti uusia kohteita. Jos yrityksellä on selkeät toimintaperiaatteet 
sponsorointiin liittyen, valintaprosessi tehostuu ja kielteiset vastaukset on helpompi 
perustella (Alaja 2000, 111). Sponsorointikohteen valinta perustuu myös faktoihin 
sormituntuman ohella. Tiedot mahdollisen kohteen imagosta, kohderyhmistä, 
katsojamääristä, näkyvyydestä, sijoituksista, menestysennusteista, trendeistä ja useista 
muista asioista auttavat päätöksentekijää pitkässä prosessissa. Järkiperäiset syyt eivät 
kuitenkaan aina ratkaise kohteen valintaa, vaan omat mieltymykset ja näkemykset 
vaikuttavat valintaan (mt., 112). Alaja (2000, 112-113) luettelee kymmenen perustetta 
millä kohde valitaan; 
1. Luonteva ja imagollisesti sopiva yhteys yritykseen tai sen tuotteisiin 
2. Vastaavuus yrityksen tavoittelemiin kohderyhmiin 
3. Mahdollisuus korkeatasoiseen suhdetoimintaan 
4. Yhteiskunnallinen hyväksyttävyys 
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5. Henkilökunnan ja johdon sitoutumisherkkyys 
6. Erottuminen kilpailijoista 
7. Menestymisennuste 
8. Kohteen ominaispiirteet 
9. Hinta/laatu-suhde 
10. Sopimustekniset asiat 
 
Jokainen sponsori painottaa omalle yritykselleen sopivia valintaperusteita ja 
valintaperusteiden tärkeys riippuu siitä, mitä sponsoroinnilla tavoitellaan ja kuinka 
paljon sponsorointiin halutaan käyttää rahaa ja resursseja (Alaja 2000, 112).  
 
3.4 Sponsoroinnin tavoitteet 
3.4.1 Tunnetuksi tekeminen 
 
Sponsorointia käytetään usein liittämään yrityksen ja sponsoroinnin kohteen 
mielikuvat toisiinsa. Tähän tarvitaan jonkinlainen linkki yleisön väliin. Linkki voi olla 
luonnollinen, kuten urheilija ja hänen välineensä, tai se voidaan luoda esimerkiksi 
mainonnalla tai urheilija näkyvästi käyttää tuotetta. Jos linkkiä ei ole, joudutaan 
tyytymään mielikuviin (Lipponen 1999, 11-12). Yrityksen tulisi osallistua moneen 
erilaiseen sponsorointiin samanaikaisesti, jotta se saisi katettua mahdollisimman monta 
kuluttajaa ja saavuttaisi useita tavoitteitaan kerralla (Cliffe & Motion 2005, 1074). 
 
Sponsorointiin käytettävää rahamäärää voidaan usein jo perustella sillä, että brandin 
nimen näkyvyys urheilutapahtumissa tuo sille lisää mediajulkisuutta (Aaker 2000, 
294). Sponsoroinnilla pyritään usein käyttämään hyväksi urheilutapahtuman tai 
urheilijan saamaa mediajulkisuutta. Mitä suositumpi tapahtuma tai urheilija on, sitä 
enemmän se antaa sellaista mediajulkisuutta, mistä yrityksen ei tarvitse erikseen 
maksaa. Tästä syystä kohteen menestys on tärkeää näkyvyyden parantamiselle. Yksi 
mahdollisuus on sponsoroida tapahtumaa niin, että yrityksen nimi näkyy tapahtuman 
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nimessä (Turner 1987, 18). Suomessa tästä hyvä esimerkki on Veikkauksen tukema 
Veikkausliiga.  
 
Näkyvyyden vaikutusta voidaan mitata tutkimalla tunnettuutta ennen ja jälkeen 
tapahtuman. Saatua hyötyä voidaan myös mitata laskemalla, kuinka monta kertaa 
brandi esiintyy tapahtumapaikalla mainoksissa tai urheilijoiden vaatteissa ja välineissä. 
On havaittu, että sponsorointi lisää tunnettuutta oleellisesti varsinkin silloin, jos 
sponsoriyhteistyötä tuetaan muulla markkinointiviestinnällä (Aaker 2000, 294-295). 
3.4.2 Brandin rakentaminen 
 
Brandi on tuotteen nimi, symboli tai suunnittelu, tai näiden yhdistelmä, joka erottaa 
sen kilpailijoista (De Pelsmacker ym. 2004, 38). Brandiin liittyy aineettomia ja 
aineellisia mielikuvia siitä, mitä tuotteelta voidaan odottaa ja mitä se edustaa. Hyvät 
brandit erottuvat edukseen ja viestivät laadusta ja lisäarvosta kuluttajalle (mt., 38-41).  
 
Kuluttajat ovat yleisesti valmiita maksamaan enemmän merkkituotteesta eli brandista, 
koska odotukset tuotetta kohtaan ovat korkeammalla. Korkeampi hinta merkitsee 
suurempaa myyntituloa. Merkkituotteen värit ja tunnukset viestivät parhaimmillaan 
markkinajohtajuudesta, kansainvälisyydestä ja vakaasta markkina-asemasta. Ne luovat 
mielikuvia laadusta, luotettavuudesta ja omalaatuisesta tuotteesta. Brandi luo 
asiakasuskollisuutta ja lisää tunnettuutta (Lipponen 1999, 13). Sponsoroinnin avulla 
brandia voidaan rakentaa monin eri tavoin. Tavallisesti ensisijaiset tavoitteet liittyvät 
näkyvyyden lisäämiseen ja brandimielikuvien kehittämiseen (Aaker 2000, 290). 
Sponsoroimalla yritys pyrkii liittämään oman brandinsa yleisön kokemaan tunne-
elämykseen urheilun kautta. Tukemalla joukkuetta tai urheilijaa voidaan luoda 
erityisen paljon tunnehyötyjä, koska urheiluun liittyy aina tavoitteita, voittajia ja 
toimintaa (mt., 291). Sponsorointi on oivallinen tapa saada etua kilpailijoihin nähden 
erityisesti brandi-imagon ja maineen kehittämisessä (Papadimitriou ym. 2008, 212). 
Suuri syy siihen, miksi yritykset sponsoroivat, on hyvän maineen siirtyminen 
yrityksestä sen brandeihin, ja sponsoroinnin myönteinen vaikutus odotuksiin brandista 
ominaisuuksissa, joita ei ole mainittu viestissä (Pope ym. 2009, 5). 
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Sponsoroinnin pääasiallisin motiivi on toivotun mielleyhtymän aikaansaaminen 
kohdesegmentissä (Aaker 2000, 297). Jotta sponsorointiyhteistyö olisi 
mahdollisimman tuloksellista, on erittäin tärkeää perehtyä siihen, minkälainen imago 
sponsoroinnin kohteella on kohdesegmentissä ja miettiä siihen liittyvien 
mielleyhtymien ja brandiin liittyvien mielleyhtymien välisiä voimasuhteita. Kun 
kohteeseen liittyvät mielleyhtymät sopivat hyvin brandiin ja siihen liittyviin 
mielleyhtymiin, sponsoriyhteistyö on huomattavasti helpompaa ja tuotteliaampaa. 
Aakerin (2000, 298-299) mukaan sponsorointi on loistava tapa välittää viittä tärkeää 
mielleyhtymää, joihin erityisesti organisaatiobrandit pyrkivät. Yksi niistä on 
sponsoroitavaan tapahtumaan liittyvä, kuten kyseessä oleva urheilulaji, ja muut neljä 
liittyvät organisaatioon. Ne ovat johtava asema, globaalisuus, paikallisuus ja 
yhteiskunnallinen sitoutuneisuus.  
 
3.4.3 Myynnin lisääminen 
 
Mainonnan ja sponsoroinnin luonnollisin tavoite on lisätä myyntiä ja maksimoida 
voittoja. Suurempi tunnettuus ja paremmin rakennettu brandi auttavat lisäämään 
myyntiä. Kuuluisan henkilön tai menestyvän urheilijan liittäminen tuotteeseen voi 
vaikuttaa positiivisesti tuotteen imagoon kohderyhmässä (De Pelsmacker ym. 2004, 
306). Sponsorointiyhteistyö voi myös tarjota tilaisuuden myydä omia tuotteita 
sponsoroidussa tapahtumassa, ja tätä kautta lisätä myyntiä ja näkyvyyttä (Turner 1987, 
18). 
 
3.5  Sponsoroinnin edut 
3.5.1 Edut yritykselle 
 
Sponsorointi on osa yrityksen markkinointiviestintää. Sen tehtävä on parantaa tuotteen 
tunnettuutta, rakentaa brandia ja lisätä myyntiä. Lisäämällä myyntiä saadut voitot 
kasvavat. Sponsoroinnin kohteen näkökulmasta sponsorointiyhteistyö tarjoaa usein 
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ratkaisevaa taloudellista tukea kilpailukyvyn säilyttämiselle. Sponsoroinnilla voi 
kuitenkin myös olla muita etuja.  
 
Yksi tärkeimmistä motiiveista sponsoroinnissa on hyödyntää urheilutapahtuman 
saamaa mediajulkisuutta. Esimerkiksi mainokset suuren urheilutapahtuman laidoilla tai 
yrityksen logo menestyksekkään urheilijan vaatteissa lisäävät näkyvyyttä ja liittävät 
positiivisia mielikuvia yritykseen tai tuotteeseen. Joissain tapauksissa sponsoroinnilla 
kierretään tupakan ja alkoholin mainostamisen kieltäviä lakeja (De Pelsmacker ym. 
2004, 313). 
 
Sponsoroinnilla pyritään usein myös luomaan yrityksestä parempi kuva työntekijöiden 
ja yhteistyökumppanien keskuudessa kutsumalla heitä sponsoroituihin tapahtumiin (De 
Pelsmacker ym. 2004, 313). Sponsorointi on loistava tapa kasvattaa me-henkeä 
yrityksen ja sidosryhmien sisällä, kun yrityksen ”oma poika” kilpailee (Alaja & 
Forssell 2004, 30). Se on eräänlaista sisäistä markkinointia. Palvelujen 
markkinoinnissa sisäinen markkinointi on oleellista, jotta kuluttajille brandaaminen 
onnistuu (Cliffe & Motion 2005, 1071). Hyvän julkisuuskuvan antaminen on osa 
suhdetoimintaa eikä siitä ole koskaan haittaa yritykselle. Hyvän tahdon osoittaminen ja 
vahvempien suhteiden luominen ovat motiiveina tämänlaisen toiminnan takana (De 
Pelsmacker ym. 2004, 313). 
 
3.5.2 Edut sponsoroitavalle 
 
Sponsorointi voi olla suoraa rahallista tukea tai siihen verrattavissa olevaa tukea, 
ilmaisia urheiluvälineitä tai yhteistyötä välinekehityksen saralla tai näiden yhdistelmiä. 
Sponsorointi luo usein edellytykset harjoittelun rahoittamiselle ja urheilijan 
menestymiselle. 
 
Sponsorointi tuo usein ratkaisevaa taloudellista etua sponsoroinnin kohteelle ja 
taloudelliset riskit pienenevät (Alaja & Forssell 2004, 23). Urheilijasta tai joukkueesta 
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on tullut tuote, jota pitää markkinoida ja kehittää. Yhteistyöllä voidaan parantaa 
tuotekehitystä ja markkinointiviestintään voidaan panostaa enemmän kuin ilman 
sponsoreita. Suuret urheilujoukkueet ovat kuin liikeyrityksiä, ja niiden pääasiallisena 
tavoitteena on urheilullisen menestyksen ohella tuottaa omistajilleen voittoa. 
Sponsoroinnin kohde voi saada merkittävän taloudellisen, toiminnallisen ja 
imagollisen edun kilpailijoihinsa nähden (mt., 23-24).  
 
3.6 Riskit ja haitat 
 
Sponsoroinnissa on luonnollisesti olemassa haittoja ja riskejä. Kun sponsoroinnin 
kohteena on ihminen tai joukko ihmisiä, ei heidän käytöstään ja tuloksiaan voi aina 
ennustaa. Huono menestys tai skandaalit voivat johtaa sponsoroinnin 
epäonnistumiseen tai voivat jopa vahingoittaa sponsorin mainetta. Sponsoroinnin 
avulla ei välttämättä onnistuta välittämään haluttua viestiä tai saada rahoille haluttua 
vastinetta. 
 
Suurin uhka sponsoroinnin jatkumiselle tulevaisuudessa on doping (Itkonen ym. 2007, 
43). Suomalaisilla on edelleen muistissa 2001 Lahden MM-hiihtojen joukkokäry, jossa 
useita suomalaisia huippuhiihtäjiä jäi kiinni dopingin käytöstä. Heitä sponsoroineet 
yritykset kokivat maineensa ja imagonsa vaarantuneen ja lopettivat 
sponsorointiyhteistyönsä Hiihtoliiton kanssa. Dopingiin liittyy negatiivisia mielikuvia 
huijaamisesta, joita yritykset eivät halua liitettävän itseensä tai brandeihinsa. Nykyään 
useimmissa sponsorointisopimuksissa on dopingpykälät, jotka johtavat 
sponsorisopimuksen purkamiseen ja mahdollisiin vahingonkorvauksiin. 
 
Muita asioita, joita sponsorit pitävät uhkaavina, ovat negatiiviset mielikuvat ja 
sponsoroinnin kalleus. Kuviosta 6 käy ilmi suomalaisten sponsoreiden listaamat 
suurimmat uhat tulevaisuudessa. Huippu-urheiluun liittyy usein negatiivisia 
mielikuvia, kuten väkivaltaisuus, lahjonta ja huijaaminen (Itkonen ym. 2007, 43). 
Suomessa perinteistä voitonhakuista sponsorointia varjostavat lähivuosien sopupeli- ja 
dopingskandaalit (Alaja & Forssell 2004, 33). Negatiivisista mielikuvista hyvä 
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esimerkki on Tiger Woodsin seksiskandaali vuonna 2009, jossa suurin osa hänen 
sponsoreistaan kaikkosi yksi toisensa jälkeen, koska eivät halunneet liittää urheilijaan 
liittyneitä negatiivisia mielikuvia itseensä. Sponsoroinnin hinta myös huoletti 
suomalaisia sponsoreita, ja suurimpien urheilutapahtumien sponsorointisopimusten 
hinnat ovat nousseet taivaisiin. 
 
Kuvio 6 Urheilusponsoroinnin uhkakuvat tulevaisuudessa (N=341) (mukaillen Itkonen ym. 2007, 43) 
 
Brandin ja kohteen välille muodostettavassa brandin rakentamisessa on omat riskinsä. 
Brandia tai yritystä ei automaattisesti yhdistetä sponsoroinnin kohteeseen. Sponsorien 
ehkä suurin virhe onkin se, etteivät he onnistu luomaan tai tukemaan sponsorin ja 
kohteen välistä yhteyttä. Kuluttajat voivat jopa virheellisesti olettaa tapahtuman 
suurimman sponsorin olleenkin oikean sponsorin pahin kilpailija. Sponsoroinnin 
tehokkuutta mitataan nettotunnettuudella, eli kuinka monta prosenttia kohdeyleisöstä 
tunnistaa yhteyden sponsorin ja kohteen välillä, kun joukosta on vähennetty ne, jotka 













4 Tapaustutkimus: Espoo Blues 
4.1 Espoo Blues 
 
Espoo Blues on espoolainen jääkiekkojoukkue, joka pelaa SM-liigassa. Bluesin 
edeltäjä Kiekko-Espoo nousi liigaan keväällä 1992. Vuodesta 1998 lähtien Kiekko-
Espoo on tunnettu Bluesina. Joukkue pelaa kotiottelunsa Barona-Areenalla, jonne 
mahtuu yleisöä jääkiekko-ottelussa noin 7000. Parhaat saavutukset SM-liigassa ovat 
kaksi hopeaa kausilta 2007-08 ja 2010-11 (Merra & Hannula 2010, 85-87, 262). 
Kaudella 2012-2013 Blues ei selvinnyt jatkopeleihin asti, vaan sen kausi päättyi 
runkosarjaan.  
 
Keväällä 2012 seurassa tapahtui omistajanvaihdos, jolloin espoolainen sijoittajaryhmä 
osti seuran Jussi Salonojalta. Uusi omistaja on Jääkiekko Espoo Oy ja sen hallituksen 
puheenjohtajana toimii Martin Saarikangas. 
 
Joukkueen toimitusjohtajana toimi kevääseen 2013 asti Petri Pusa, ja 
varatoimitusjohtajana Peter Ahola. Keväällä 2013 Pusan korvasi Mika Rautio. 
Joukkueen toimistolla työskentelee noin 15 ihmistä, joista suurin osa myynnissä ja 
markkinoinnissa. Yhteensä työntekijöitä on noin 50 mukaanlukien pelaajat ja 
valmentajat. Joukkueen liikevaihto oli 2012 n. 4,5 miljoonaa euroa ja tilikaudelta 
tappiota syntyi n. 1,25 miljoonaa euroa (Pasternack, haastattelu). 
 
4.2 Bluesin sponsorit 
 
Bluesilla on kymmeniä yhteistyökumppaneita. Ne vaihtelevat suurista pörssiyhtiöistä 
pieniin paikallisiin toimijoihin. Joukkueeseen sijoitetun rahan määrää vaihtelee 500€ ja 
150 000€ välillä (Pasternack, haastattelu). Yhteistyökumppaneita hankitaan vuosittain 
puhelinmyynnillä ja tapaamisilla, sekä vanhoilta yhteistyökumppaneilta että uusilta 
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yrityksiltä. Ilman sponsorituloja joukkueen toiminta ei olisi mahdollista 
nykymuodossaan. 
 
4.3 Tutkimuksen toteuttaminen 
4.3.1 Tutkimusote 
 
Tutkimusotteena käytetään kvalitatiivista tutkimusta, koska siinä pyritään 
ymmärtämään sponsoreiden ajatusmaailmaa tapaustutkimuksen keinoin. 
Kvantitatiivinen tutkimus ei tule kysymykseen, koska en pyri saamaan yleistettäviä 
tuloksia suurella otosjoukolla. Myöskään tutkimuksessa esitettävät kysymykset eivät 
ole tilastollisesti mitattavia eikä niitä pysty esittämään numeraalisessa muodossa. 
Kvantitatiivinen tutkimustapa ja kvalitatiivinen tutkimustapa eivät ole toisiaan 
poissulkevia, vaan niitä voidaan käyttää samassa tutkimuksessa (Alasuutari 1999, 32). 
 
Laadullinen tutkimus koostuu kahdesta osasta, havaintojen pelkistämisestä ja 
arvoituksen ratkaisemisesta. Aineistoa tarkkaillaan aina samasta näkökulmasta. 




Kaikki haastattelut suoritettiin käyttäen samaa teemakokonaisuutta ja siinä pyrittiin 
käyttämään kaikille samoja kysymyksiä. Kysymysten järjestys saattoi muuttua 
vastaajien vastausten mukaan. Kysymykset pyrittiin muodostamaan niin, ettei niihin 
voinut vastata yhdellä lauseella, vaan vastaajan täytyi kertoa asioista tarkemmin. 
 
Tapaustutkimuksen kohteena käytetään jääkiekkoseura Espoo Bluesia ja sen 
yhteistyökumppaneita. Tutkimuksessa keskitytään siihen, miten yritykset valitsevat 
sponsoroinnin kohteitaan, mitä kriteerejä siinä käytetään ja miten prosessi etenee. 
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Lisäksi käydään läpi yritysten tavoitteita, niiden seuraamista ja yhteistyötä 
jääkiekkoseura Espoo Bluesin kanssa. Tutkimuksessa käydään läpi myös yritysten 




Yleiset teemat olivat: 












Tutkimusta varten haastateltiin viittä Espoo Bluesin yhteistyökumppania. Neljä näistä 
yhteistyökumppaneista oli myös Bluesin sponsori ja yksi oli jäsenenä Bluesin 
yrityksille suunnatussa Royal Partner Poolissa. Royal Partner Poolin jäsenenä se sai 
liput yritysaitioon, yhden otteluisännyyden, kutsun golfturnaukseen ja 
markkinointimateriaalia. Muilla neljällä yrityksellä oli myös mainoksia areenalla ja/tai 
joukkueen peliasuissa.  
 
Haastattelut suoritettiin yritysten tiloissa tai puhelimitse. Kaikki haastattelut 
nauhoitettuun. Tutkimukseen haastateltujen edustamat yritykset olivat Neste Oil, 
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Vantaan Energia, Sinebrychoff, LähiTapiola ja Exide. Haastattelut tehtiin huhti-
toukokuussa 2013.  
 
Neste Oil on suomalainen öljy-yhtiö, jolla on jalostamoita ja huoltoasemia Suomessa 
ja muualla Euroopassa. Yrityksestä haastateltiin markkinointijohtaja Sirpa Tuomea. 
 
Vantaan Energia on vantaalainen sähköyhtiö, joka myy sähköä kaikkialla maassa ja 
vastaa sähkönsiirrosta Vantaan alueella. Yrityksestä haastateltiin myyntijohtaja Ilkka 
Rekoa puhelimitse. 
 
Sinebrychoff on osa Carlsberg-konsernia ja toimii panimo- ja virvoitusjuoma-alalla. 
Tunnettuihin brandeihin Suomessa kuuluvat Koff ja Karhu, yritys myös valmistaa 
Coca-Cola Companyn tuotteita lisenssillä. Haastateltavana oli Brand Activation 
Manager Aleksi Miikkulainen. 
 
Exide on teollisuusyritys, joka tuottaa pääasiassa akkuja. Exide oli vain jäsenenä Royal 
Partner Poolissa. Haastatteluun osallistui avainasiakaspäällikkö Esa Tapanainen. 
 
LähiTapiola on keskinäinen vakuutusyhtiö, joka muodostui Lähivakuutuksen ja 
Tapiolan fuusiossa. Yrityksestä haastateltiin edustaja Ari Rekosta. 
4.3.4 Aineiston analyysi 
 
Aineistoa käsiteltiin kokonaisuutena, jonka rakennetta ja sisältöä pyrittiin 
ymmärtämään. Aineistoa on laadullisessa tutkimuksessa saatavissa rajattomasti, joten 
on tärkeää rajata tutkimuksen kannalta oleellinen tieto. Aineistoa pyrittiin 




Haastatteluilla kerätty aineisto litteroitiin ja jaoteltiin teemojen mukaan. Kaikista 
haastatteluista poimittiin jokaiseen teemaan sopivat vastaukset ja analyysi tehtiin 
näiden vastausten perusteella. Haastatteluja tehtäessä samat vastaukset alkoivat toistua, 




Reliabiliteetti kuvaa tutkimustuloksen toistettavuutta ja luotettavuutta. Valideetilla 
tarkoitetaan sitä, onko tutkimuksessa mitattu sit,ä mitä on ollut tarkoitus mitata. 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tärkeää, että tarkastellaan tutkimusongelman 
kannalta asiaankuuluvia seikkoja. 
 
Koska tutkimus tehtiin teemahaastatteluilla, saattaa tuloksiin vaikuttaa tutkijan omat 
lähtötiedot ja olettamukset, sekä niitä voi olla vaikea havaita ja niiden vaikutukset 
tutkimuksen tulokseen jäävät hämärän peittoon. Reliabiliteettia vai parantaa 
haastattelututkimuksessa harjoittelemalla haastattelutilanteita. On myös tärkeää erottaa 
kerätty aineisto ja tutkijan omat näkemykset. Tätä varten kaikki haastattelut 










5 Tutkimuksen tulokset 
5.1 Yhteistyön tavoitteet ja niiden seuranta 
 
Yritys ei lähde yhteistyöhön ilman, että sillä olisi tarvetta siihen tai ettei se uskoisi 
saavansa rahoilleen vastinetta jossakin muodossa. Yrityksillä on erilaisia tavoitteita, 
mutta pääpaino on kaikilla sama. 
”Näkyvyys ehdottomasti. ja se että pystytään lähestyy ihmisiä eri tavalla” (Rekonen, 
haastattelu). 
 
Näkyvyyden tavoittelu ja siitä seuraava myynnin lisäys ovat tärkeitä kaikille neljälle 
sponsorille. Exide tavoittelee asiakastyytyväisyyden parantamista ja asiakaskontaktien 
hoitoa aitioyhteistyöllään (Tapanainen, haastattelu). Sponsoroinnilla haetaan laajaa 
näkyvyyttä niin suorissa televisiolähetyksissä kuin urheilun ajankohtaisohjelmissa, 
esimerkiksi Urheiluruudussa. Lisäksi tavoitellaan näkyvyyttä printtimediassa. 
LähiTapiola haluaa olla yhteiskunnallisesti näkymässä ja tukemassa urheilua ja 
kulttuuria (Rekonen, haastattelu). 
 
Sinebrychoff poikkeaa muista tutkimukseen osallistuneista yrityksistä siten, että sillä 
on mahdollisuus myydä tuotteitaan hallilla. Sillä on halliyhtiön kanssa 
tavarantoimittajasopimus (Miikkulainen, haastattelu). Tästä johtuen yritys tavoittelee 
myös myyntiä hallilla ja paikallisen myynnin nousua. Sinebrychoff on ahkerasti 
mukana suomalaisessa jääkiekossa, ja toimii yhteistyössä viiden SM-liigajoukkueen 
kanssa. Hallikohtaiset myyntierot ovat suuria. Tavoitteena on myös luoda 
brandiuskollisuutta positiivisten mielikuvien kautta ja pyrkiä luomaan alueellista hyvää 
tahtoa (Miikkulainen, haastattelu). 
 
Sinebrychoff ei ole ainoa yritys, jolla on sopimus myös halliyhtiön kanssa. Vantaan 
Energia lähti alun perin mukaan yhteistyöhön Bluesin kanssa silloin, kun halliyhtiö ja 
jääkiekkojoukkue olivat samaa yhtiötä. Vantaan Energia teki sähkösopimuksen 
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halliyhtiön kanssa ja sitä kautta syntyi kontakti, jossa sovittiin erillisestä 
mainossopimuksesta hallista (Reko, haastattelu). Vaikka Vantaan Energia on lähtöisin 
Vantaalta, tulee sen myynnistä 75 % Vantaan ulkopuolelta, ja yhtiöllä oli silloin tarve 
saada näkyvyyttä, joten ilman tarvetta ei mainostilaa hankittu (Reko, haastattelu). 
 
Neste Oil tavoittelee muiden tapaan näkyvyyttä. Lisäksi yritys on jakanut 
sponsorointinsa kolmeen kohderyhmään; aktiivikäyttäjiin, mielipidevaikuttajiin ja 
nuoriin. Tavoitteena on vahvistaa brandia ja asiakassuhdetta, viestiä Neste Oilin 
yhteiskuntavastuuta ja rakentaa suhteita nuoriin (Tuomi, haastattelu). 
 
Kaikki neljä yritystä, jotka tavoittelevat näkyvyyttä, mittaavat sitä jollain tasolla. 
Vantaan Energia käyttää Sponsor Insightin palveluita, jotka tuottavat tarkkoja 
raportteja mainosten näkyvyydestä televisiossa ja kärkimedialehdissä. Näkyvyys on 
ollut hyvää, joskin televisiolähetysten siirtyminen maksukanaville on vähentänyt sitä. 
Urheiluruutu on tärkeä ohjelma näkyvyyden kannalta (Reko, haastattelu). LähiTapiola 
seuraa ainakin sillä tasolla, että vastuuhenkilö raportoi tapahtumista ja hankkeista 
ylemmälle tasolle (Rekonen, haastattelu). Sinebrychoffilla on käytössä Carlsbergin 
tuottamat mittaustyökalut, joita se käyttää näkyvyyden arviointiin. Myyntiä seurataan 
tarkasti hallikohtaisesti (Miikkulainen, haastattelu). Neste Oil mittaa myös 
medianäkyvyyttä ja sitä, miten paljon sijoitettu raha sitä antaa takaisin. Yritys myös 
teettää brandi- ja arvotutkimuksia, sekä mittaa asiakkaiden osallistumista tapahtumiin 
ja tyytyväisyyttä (Tuomi, haastattelu). 
 
5.2 Kohteen valinta 
 
Kohteen valinnassa paikallisuus oli tärkeä asia. Exide, LähiTapiola ja Neste Oil ovat 
espoolaisia yrityksiä tai niillä on pääkonttori Espoossa. LähiTapiola on mukana 




”Se on espoolainen. Kuitenkin LähiTapiolassa puolet nimestä on Tapiola niin kyllä se 
viittaa voimakkaasti espoolaisiin juuriin, ja totta kai me halutaan olla voimakkaasti 
Espoossa, missä meidän pääkonttorit sijaitsee. Jos jossain niin täällähän meidän pitää 
näkyä erittäin vahvasti” (Rekonen, haastattelu).  
Blues on valittu, koska se on espoolaisista joukkueista suurin ja mediassa näkyvin 
(Rekonen, haastattelu). Exide on samoilla linjoilla, yritys on espoolainen, vaikka 
konttori sijaitseekin Helsingin puolella. Valintaan vaikuttivat myös Tapanaisen 
espoolaisuus ja jääkiekkotausta. Blues tarjosi yrityksen tarpeisiin sopivaa pakettia 
sopivaan hintaan (Tapanainen, haastattelu). Vantaan Energia tuli Bluesin sponsoriksi 
muun yritystoiminnan kautta, mutta pitää yleisenä kriteerinään sitä, että joukkueen 
pitää pelata ylimmällä sarjatasolla tai olla pyrkimässä sinne. Lisäksi yrityksellä on 
paikallisia kohteita Vantaalla ja se osallistuu yksittäisiin tapahtumiin, jos niistä on 
tulossa televisiolähetyksiä hyvään aikaan hyvällä kanavalla (Reko, haastattelu). 
 
 Neste Oilin valintaprosessi on monimutkaisempi. Sponsoroinnin täytyy olla 
pitkäjänteistä, elämyksellistä, tavoitteellista ja osallistavaa. Kohde valitaan sen mukaan 
mikä sopii yritykselle, sen tavoitteisiin ja mitkä ovat sen tarpeet viestiä eri 
kohderyhmille (Tuomi, haastattelu). Seurat tarjoavat suurille yrityksille aktiivisesti 
sponsorointiyhteistyötä, ja yritykset itse etsivät sopivia kohteita.  
 
Sinebrychoffille tärkeässä asemassa yhteistyön kannalta on se, onko yritys halliyhtiön 
tavarantoimittaja. Yhteisyössä Bluesin kanssa yritys markkinoi brandiaan Koffia. 
 ”Panimoteollisuudessa on perinne, että näytään urheilussa ja siellä missä kansaa on 
paljon” (Miikkulainen, haastattelu).  
Olutta myydään tapahtumissa ja on luonteva jatkumo, että Koff näkyy tapahtumissa. 
Jääkiekon valinta on ollut strateginen valinta. Kohdetta mitataan Carlsbergin 
työkaluilla, joilla mitataan näkyvyyttä, kulutusta paikan päällä ja myynnin kasvua, 




5.3 Sponsoroinnin hyödyntäminen 
 
Sponsorointia pyritään hyödyntämään muullakin tavalla kuin pelkästään saadun 
näkyvyyden avulla, esimerkiksi asiakassuhteita hoidetaan viemällä asiakkaita 
otteluihin. 
 ”Sponsoroinnissa yleensäkin perussääntö pitäisi olla, että jos sä käytät johonkin 
yhteistyöhön tai sopimukseen 10 yksikköä rahaa, niin sun pitäisi käyttää 90 yksikköä 
sen hyödyntämiseen” (Reko, haastattelu).  
Yleisin tapa hyödyntää sponsorointia oli käyttää sitä ja tuoda sitä esille omassa 
sidosryhmäviestinnässä. 
 
Koff hyödyntää yhteistyötään monella eri tapaa. Sillä on ammattikirjoittajat 
sosiaalisessa mediassa, jotka kirjoittavat otteluista, joissa yrityksen sponsoroima 
joukkue pelaa. Koff myös pyrkii edistämään jääkiekkokulttuuria Suomessa ja toi tänä 
keväänä Suomeen Pohjois-Amerikasta tutun Towel power -konseptin, jossa katsojille 
jaetaan joukkueen ja sponsorin logoilla varustetut pyyhkeet, joilla voidaan kannattaa 
joukkuetta. Sponsorointi näkyy myös myytävissä tuotteissa ja myymälämainonnassa. 
Iso kolmosoluttölkki näyttää jääkiekkopelipaidalta, ja kahdeksan oluen pakkaus 
muistuttaa mailan lavan erkkakuviota (Miikkulainen, haastattelu). 
 
Myös Neste Oil käyttää sponsorointia pakkauksissaan, joskaan ei Bluesin kanssa. 
Nesteen moottoriöljypakkauksissa on hyödynnetty Neste Rally Finlandin kanssa tehtyä 
sponsorisopimusta. Neste Oililla on olemassa hyödyntämissuunnitelmat eri kohteilla 
siitä, miten yhteistyötä hyödynnetään muissa markkinointikanavissa ja verkossa, sekä 
tapahtumissa. Sponsorointia voidaan hyödyntää myös PR-puolella, rekrytapahtumissa 
ja mainonnassa.  
”Se on koko 360 astetta, että mitä pitäis kattoa, miten me otetaan aina siitä 




5.4 Sponsoroinnin hyvät puolet 
 
Sponsoroinnilla kommunikaatiokanavana on omat hyvät puolensa. Toistuva näkyvyys 
ja potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen vapaa-aikana kuuluvat niihin, koska 
asiakasta päästään lähestymään eri tavalla.  
”Kun se tulee urheilujoukkueen tai tämmöisen kautta, niin musta tuntuu, että siinä 
pääsee eri tavalla ihmistä lähelle” (Rekonen, haastattelu).  
Sponsorointi tavoittaa kuluttajan vapaa-ajalla, jolloin hän on hyvällä tuulella ja se tuo 
yrityksen arvot esiin käytännössä. Tämän takia on tärkeää, että valitut kohteet 
edustavat yrityksen arvoja. Sponsoroinnilla on voimakas ja syvä teho sen epäsuoran 
luonteen takia (Tuomi, haastattelu). 
 
Koska jääkiekko on Suomen seuratuin laji, kiinnostaa se ihmisiä ja mediaa, jota kautta 
seura saa näkyvyyttä ja huomiota. Sponsoroinnin avulla on mahdollista tavoittaa suuret 
massat ja luoda mielikuvia (Miikkulainen, haastattelu). Sponsorointia voidaan käyttää 
mielikuvien rakentamisen avulla myös brandin luomiseen ja tehostamiseen. 
 ”Sponsorointi on yksi brandin rakentamisen tukipilareista” (Tuomi, haastattelu).  
Sponsorointia voi myös käyttää hyväksi asiakastapaamisissa ja asiakkaiden viemisessä 
otteluihin (Reko, haastattelu). Sponsorointi on elämyksellistä ja tavoittaa ihmisen 
kaikilla aisteilla, sekä menee syvälle mielikuviin (Tuomi, haastattelu). 
 
 
5.5 Sponsoroinnin huonot puolet 
 
Sponsoroinnissa on myös huonoja puolia. Monet sponsorit hakevat näkyvyyttä, niin 
kuin luvussa 4.5.1 todettiin, ja huono menestys vaikuttaa näkyvyyteen paljon. Jos kausi 
loppuu runkosarjaan, jää keväällä näkyvyys heikoksi verrattuna siihen, jos joukkue 
pääsee finaaleihin asti. Huono menestys johtaa myös siihen, että joukkueeseen ja 
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sponsoriin liitetty voittajafiilis jää saavuttamatta (Tuomi, haastattelu), ja sponsoroinnin 
hyödyntäminen jää tekemättä, sekä mahdollinen myynti hallilla kärsii (Miikkulainen, 
haastattelu).  
 
Sponsorointi markkinointivälineenä on haastava. Viesti ei välttämättä mene 
kuluttajalla tai katsojalle perille ja kohdentaminen on vaikeaa. Sponsoroinnin ja 
näkyvyyden vaikutusta todelliseen myynnin kasvuun on vaikea mitata (Reko, 
haastattelu).  
”Jos ne logot näkyy siellä mediakuutiolla, niin kyllä se jää ihmisten mieleen, kun 
monta kertaa pelissä katot sitä kuutiota. Miten se sitten konkretisoituu niin kuin, että 
he sitten tulevat meidän asiakkaiksi niin onhan sitä sitten tosi vaikea mitata” 
(Rekonen, haastattelu).  
 
Joukkueen saama huono julkisuus (Miikkulainen, haastattelu) ja mahdolliset 
dopingkäryt (Tuomi, haastattelu) mainittiin myös huonoina puolina. Näihin 




Riskeistä puhuttaessa doping nousee esille. Kahdella yrityksellä, Vantaan Energialla ja 
Neste Oililla, oli ollut menneisyydessä ongelmia sponsoroitavan dopingkäytön takia. 
Vantaan Energia oli Ville Tiisanojan sponsori hänen kärytessään dopingista vuonna 
2006 (Reko, haastattelu). Neste Oil, ollessaan vielä osa Fortumia, oli Mika Myllylän 
sponsori hänen jäädessään kiinni kiellettyjen aineiden käytöstä vuonna 2001.  
”Me ei olla enää viime vuosina sponsoroitu yksilöurheilijoita, aikoinaan kun oltiin 
vielä Fortumissa, niin silloinhan me sponsoroitiin Mika Myllylää. Ja sitten oli nää 
Lahden dopingskandaalit. Siihen sponsorointiin liittyy aina se, jos sponsoroinnin 
kohde tekee jotain yrityksen arvojen tai mielikuvan vastaista.” (Tuomi, haastattelu).  
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Yksilölajeissa doping on suurempi riski kuin joukkuelajeissa. LähiTapiola on 
tukemassa vain joukkuelajeja (Rekonen, haastattelu). Sinebrychoffilla ei ole ollut 
ongelmia dopingin kanssa, mutta jos väärinkäytöksiä tulee esille, he miettivät tarkasti 
jatketaanko yhteistyötä. Sponsoreilla oli sopimuksissa pykälät dopingrikkomusten 
varalle. 
 
Dopingin ohella sponsoreita huoletti joukkueen saama negatiivinen julkisuus. 
Kaukaloväkivalta on ollut paljon esillä viimeisen kahden vuoden aikana. Neste Oilin, 
Vantaan Energian, LähiTapiolna ja Sinebrychoffin edustajat olivat sitä mieltä että, 
vaikka jääkiekko on fyysinen laji ja siihen kuuluvat kovat ja puhtaat taklaukset, ei 
kaukaloväkivalta ole hyväksyttävää. Jos yleinen mielipide muuttuu siihen suuntaan, 
että väkivallasta tulee ongelma lajin parissa, sponsorit harkitsevat uudestaan 
yhteistyötä. Tapauksia pidettiin yksittäisinä tapauksina, joissa yksittäiset pelaajat tai 
joukkueet olivat syyllistyneet ylilyönteihin. Blues ei ollut näissä osallisena. Exidea ei 
kaukaloväkivalta huolettanut:  
”Jääkiekko on miesten peli” (Tapanainen, haastattelu).  
Pitää kuitenkin ottaa huomioon, että Exiden yhteistyö Bluesin kanssa poikkeaa selvästi 
muiden tutkimuksen yritysten yhteistyöstä. 
 
5.7 Tulevaisuus ja uhkakuvat 
 
Kaikki tutkimuksen kohdeyritykset olivat ainakin jossain määrin tyytyväisiä 
saamaansa hyötyyn sponsoroinnista. Yritykset olivat kiinnostuneita jatkamaan samalla 
tasolla, ja merkittävää vähennystä tai lisäystä ei ollut tiedossa. Paikallista sponsorointia 
tekevät yritykset aikovat jatkaa samalla linjalla.  
”Koff brandina tulee olemaan sellaiset 3-5 vuotta mukana aktiivisesti jääkiekossa” 




Yrityksillä oli tulevaisuudesta erilaisia huolenaiheita, jotka saattavat uhata 
sponsorointiyhteistyön jatkumista. Koff-brandin markkinoinnissa huolettaa eniten 
alkoholilainsäädännön muuttuminen Suomessa. Saako jääkiekko-otteluissa myydä 
olutta ja saako alkoholibrandia mainostaa. Koff myös mielletään jossain määrin 
Helsingin IFK:n olueksi. Tämä saattaa olla uhka, jos se estää oluen oston osalla 
kuluttajista (Miikkulainen, haastattelu). 
 
Muita huolenaiheita olivat yrityksen ja joukkueen taloudellinen menestys. Erityisesti, 
jos seurassa esiintyisi taloudellista väärinkäyttöä, estäisi se todennäköisesti yhteistyön 
(Rekonen, haastattelu). Yleisesti jääkiekon tulevaisuus Suomessa ja yrityksen saaman 
hyödyn määrä olivat asioita, joihin tulevaisuudessa pitää kiinnittää huomiota. 
 
5.8 Yhteistyö Bluesin kanssa 
 
Pääosin yhteistyö oli sujunut hyvin Bluesin kanssa kaikilla tutkimukseen osallistuneilla 
yrityksillä. Blues sai hyvää palautetta asioiden hoitamisesta ajallaan, 
aloitteellisuudestaan, avoimuudestaan ja hyvästä markkinointiosaamisestaan 
(Miikkulainen, Rekonen, haastattelut). Myös nousseet katsojaluvut kaudella 2012-13 
saivat kiitosta, sekä parantunut fanikulttuuri ja henki areenalla (Reko, haastattelu) 
(Tuomi, haastattelu).  
 
Huonona puolena mainittiin yleisesti tämän kauden menestys, koska Blues jäi 
jatkopelien ulkopuolelle ensimmäistä kertaa vuosikausiin. Tyytymättömyyttä herätti 
myös yhteistyökumppaneiden huono näkyvyys joukkueen kotisivuilla (Tuomi, 
haastattelu), työntekijöiden jatkuva vaihtuvuus (Reko, haastattelu), hallin 
maantieteellinen haaste sekä katsojamäärät (Miikkulainen, haastattelu). Myös 
parkkiliput olisivat tervetullut lisä. 
”No ainahan parantamisen varaa on, mutta toi konsepti niin aika hyvin toimii, pieniä 
viilauksia että jossain kohtaa tuli mieleen että parkkilippu ois voinut olla, esimerkiksi 
sopia siihen samaan pakettiin, että jos vie asiakkaan sinne, vaikka se ei oo kuin vitosen 
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se parkki niin se on semmonen periaatteellinen juttu. Sitten joku voi olla sillee, että nyt 
mun piti maksaa vitonen tuolla ja se on sitten kauheeta puljaamisesta niitten kuittien ja 
rahojen kanssa” (Tapanainen, haastattelu). 
 
Kehityskohteina mainittiin muun muassa Royal Partner Poolin aitio. Siihen oltiin 
tyytyväisiä ja toivottiin, että se jatkaisi samanlaisena (Tapanainen, haastattelu), mutta 
sinne toivottiin seuran edustusta ennen pelejä kertomaan ajankohtaisia asioita 
joukkueesta ja illan ottelusta (Reko, haastattelu). Hallin katsojamäärän lisääminen ja 
hallin kehitys olivat tärkeitä juomatoimittajalle. Oikeanlaiset tapahtumat ja hyvin 
hoidettu myyntiorganisaatio hallin sisällä olivat tärkeitä. Lisäksi Bluesille toivottiin 
enemmän kotiotteluita viikonlopuille, joissa oluen myynti on eri luokkaa kuin 
arkipeleissä (Miikkulainen, haastattelu). Esteenä tulevaisuuden yhteistyölle saattaa olla 
konseptin tai hinnan muuttuminen. 
 
”Usein näissä on se ongelma, että ne alkaa hifistelemään ja laittaa epäoleellisia 
juttuja mukaan ja kuvittelee että siitä saa sitten lisärahaa. Sitten kun siinä määrätyn 
















Sponsorointi on elintärkeä osa urheiluseurojen ja urheilijoiden taloutta. Sponsorointi 
voi olla suoraa taloudellista tukea, ilmaisia urheiluvälineitä tai yhteistä tuotekehitystä. 
Ilman sponsorointia ei olisi huippu-urheilua sellaisena kuin nyt sen tunnemme. Sen 
avulla turvataan urheilijoiden taloudellinen tilanne ja annetaan keskittymisrauha itse 
urheiluun. Sponsoroinnin kohteesta on usein tullut itsessään jo tuote, kuten suuret 
urheiluseurat, ja se tarvitsee markkinointia ja tuotekehittelyä. Sponsoroinnin avulla 
voidaan saada apua markkinointiviestintään ja tuotekehitykseen. Monet seurat ovat jo 
itsessään liikeyrityksiä ja niiden tavoitteena on urheilullisen menestyksen lisäksi 
tuottaa omistajilleen voittoa. 
 
Sponsori ei harrasta hyväntekeväisyyttä, vaan odottaa vastinetta rahoilleen. 
Sponsorisopimuksella säädellään kohteen velvollisuuksia ja usein myös suljetaan pois 
mahdollisuus, että kilpailijat käyttävät kohdetta omiin mainoksiinsa. Sponsoroinnin 
päätavoite on usein tunnettuuden parantaminen, positiivisten mielikuvien liittäminen 
itseensä sekä myynnin lisäys. Kaikki nämä tavoitteet johtuvat yrityksen perimmäisestä 
tavoitteesta tuottaa omistajilleen voittoa. 
 
Sponsoroinnista on tullut tärkeä osa markkinointiviestintää. Se on yksi merkittävä 
työkalu yrityksen markkinoinnissa ja sen avulla pystytään saavuttamaan tavoitteita, 
joita ei muilla menetelmillä ole mahdollista saavuttaa. Myynnin lisääminen ja 
näkyvyyden parantaminen ovat yleisimmät tavoitteet, joita sponsoroinnilla pyritään 
saavuttamaan. Sponsorointiin liittyy vahvoja tunne-elämyksiä urheilumenestyksen 
kautta ja sen avulla voidaan kertoa erilaisia tarinoita. Tarinoiden avulla yritys pystyy 
luomaan haluamiansa mielikuvia kohdesegmentilleen ja rakentamaan tuotteestaan 
brandia. Yritykset haluavat kohdesegmenttinsä samaistuvan sponsoroinnin kohteeseen. 
Samaistumalla sponsoroinnin kohteeseen kohdesegmentin jäsenille tulee positiivia 
mielikuvia yrityksen tuotteista. Kohteen valinta on tärkeä osa sponsorointia. 
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Kohteeseen liittyy mielikuvia, ja onnistuneessa sponsorointiyhteistyössä ne sopivat 
hyvin yhteen yritykseen liitettäviin mielikuviin ja arvoihin. 
 
Sponsoroinnissa on riskinsä. Viesti ei välttämättä välity halutulla tavalla ja sen 
toimivuutta tulee seurata. Huippu-urheiluun liittyy myös negatiivisia mielikuvia, kuten 
väkivaltaisuutta, huijaamista ja lahjontaa. Doping- ja sopupeliskandaalit ovat varmasti 
vielä monen suomalaisen muistissa. Doping onkin nimetty suurimmaksi uhaksi 
urheilusponsoroinnin jatkumiselle. 
 
6.2 Keskeiset tulokset ja johtopäätökset 
 
Haastatteluja tehtiin viisi kappaletta. Tutkimukseen osallistuneet yritykset tavoittelevat 
näkyvyyttä ja sitä kautta myynnin kasvua ja brandin luomista. Tämä on linjassa 
kirjallisuudessa esitettyjen tavoitteiden kanssa. Tavoitteita myös seurattiin ainakin 
jollain tasolla, ja ainakin kolme yritystä käytti mittaustyökaluja tai -palveluja.  Jokaisen 
yrityksen omat tavoitteet poikkeavat toisistaan hieman yritysten koon, toimialan ja 
muiden eroavaisuuksien takia. Suurimmin joukosta erottuu Sinebrychoff, jolla on suuri 
painotus hallilla tapahtuvaan olut- ja virvoitusjuomamyyntiin. Lisäksi pitää ottaa 
huomioon se, kuka on yrityksestä osallistunut tutkimukseen, onko hän 
markkinointijohtaja vai enemmän ruohonjuuritason toimija, mikä osaltaan selittää 
vastauksien painotuksia.  
 
Kohteen valinnassa painotettiin yrityksen arvoja ja paikallisuutta. Riskeinä pidettiin 
joukkueen saamaa negatiivista julkisuutta ja dopingia, mitkä olivat myös 
kirjallisuudessa suurimmat riskit. Näihin oli varauduttu sopimuspykälillä, jotka 
mahdollistavat sopimuksen purkamisen ja korvaukset. Negatiivisen julkisuuden kanssa 
ei ole ollut ongelmia Bluesin kanssa. Muutenkin Blues sai kehuja yhteistyöstään 
sponsorien kanssa, vaikka mahdollisuuksia parantamiseen on olemassa. Yksikään 




Tutkimuksen perusteella siihen osallistuneet yritykset toimivat tavalla, joka oli linjassa 
kirjallisuudessa esiintyneiden toimintatapojen kanssa. Päätavoitteena oli näkyvyyden 
parantaminen, hyvän tahdon ilmaisu ja myynnin lisääminen. Tavoitteiden toteutumista 
seurattiin ja kohteen valintaan kiinnitettiin huomioita. Dopingrikkomuksiin ja muuhun 
negatiiviseen julkisuuteen oli varauduttu sopimuspykälien avulla. Sponsoroinnista on 
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